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Abstract
Online advertising was able to give a direct impact on consumers. As 
many as 79% take direct action after viewing online advertising. Not to be 
outdone, the YouTube channel of  Samsung Indonesia glances at webseries 
as a way to introduce its newest product, Galaxy J Pro by creating a 
webseries “Samsung: Move On Trip!” To get responses from audiences. In 
this study, will be examined how far the response of  the audience by using 
AISAS model. This research uses quantitative methodology and survey 
method which is done by distributing questionnaires to samples that have 
been determined with non probability sampling technique. The results of  
this study indicate that the influence of  the web advertisement advertisement 
“Samsung: Move On Trip!” To the audience response of  40,7%. So it 
can be concluded, “Samsung: Move On Trip!” Web series advertisements 
can provide a positive response to audiences, especially the subscribers of  
YouTube Samsung Indonesia.
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Pendahuluan
Menurut Kotler, (dalam Pramantya, Verry, 2011) kehadiran sebuah produk selayaknya di komunikasikan kepada publik 
agar masyarakat dapat mengetahui dan menyadari keberadaan produk 
tersebut. Salah satu cara mengkomunikasikan produk kepada khalayak 
ramai adalah dengan beriklan. Sebagai alat bauran promosi, iklan 
didefinisikan sebagai suatu bentuk presentasi nonpersonal dan promosi 
suatu gagasan, barang atau jasa yang dibiayai oleh sponsor yang 
teridentifikasi. Seiring dengan berkembangnya penggunaan media saat 
ini, gelombang new media seperti internet tak luput dari sasaran para 
pengiklan. Dikutip dari id.techinasia.com, perusahaan riset We Are Social 
menyebutkan bahwa Indonesia sebagai negara dengan pertumbuhan 
jumlah pengguna internet terbesar di dunia. Jumlah pengguna internet di 
tanah air mengalami kenaikan 51% ke angka 132,7 juta pengguna pada 
awal 2017. Adapun total penduduk Indonesia sebanyak 256,2 juta orang.
Sejak pertengahan 2014 lalu, Youtube juga diramaikan oleh konten 
berupa web series yang berisikan drama berseri dengan durasi lebih 
singkat. Seringkali web series ini pun menjadi cara mempromosikan 
produk yang baru dan lebih kreatif. Menurut survei yang dilakukan 
oleh Google Indonesia, iklan online ternyata mampu memberi dampak 
langsung pada konsumen. Sebanyak 79% melakukan tindakan langsung 
setelah melihat iklan online dan 85% menggunakan informasi dari iklan 
saat melakukan riset produk. Konsumen biasanya melakukan riset lewat 
mesin pencari (41%) dan jejaring sosial (37%). Sisanya meliputi situs 
retailer atau toko (20%) lalu situs berita/majalah, blog/forum/message 
board, email/newsletter, serta situs 8 perbandingan produk dengan 
persentase masing-masing 14%. (www.pewartaekbis.com pada tanggal 
25 Oktober 2017 pukul 22.10). Hal ini mulai dilirik oleh para penggiat 
bisnis untuk membuat iklan dengan cara soft selling, yakni menawarkan 
produknya dengan cara yang lebih lembut dan tidak terkesan ‘berjualan’.
Salah satu merek yang mempromosikan produknya dengan cara 
membuat web series di Youtube adalah Samsung Indonesia, dengan drama 
andalannya yang berjudul “Samsung Indonesia: Move On Trip” demi 
mengenalkan produk terbarunya, yakni Samsung Galaxy J Pro.
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Sesuai dengan target pasarnya, produk terbaru Samsung Galaxy 
J Pro ini menyasar kaum millennial yang tidak hanya hobi ber-swafoto, 
namun juga  menyukai live streaming di media sosial. Diperankan oleh 
4 artis kenamaan Indonesia yang sedang digandrungi oleh para remaja 
seperti Mikha Tambayong, Adipati Dolken, Devina Aurel, dan Kunto 
Aji, drama ini mengisahkan tentang 4 remaja yang berusaha melupakan 
masa lalunya dan mengikuti sebuah program jalan-jalan dari biro travel 
bernama Move On Trip, yang melakukan perjalanan di Pulau Dewata, 
Bali. Episode pertama dari web series ini dipublikasikan oleh akun 
Samsung Indonesia pada tanggal 2 Agustus 2017 dan sudah menyita 
perhatian 1,5 juta views, dan membuat akun Samsung Indonesia ini 
meraih 127K subscribers di Youtube (30 Oktober 2017). Dengan 
tingginya angka subscriber dari Samsung Indonesia, menunjukkan bahwa 
adanya repon yang baik dari konsumen terhadap merek.
Tidak hanya Samsung Indonesia, terdapat pula beberapa produk 
terkemuka di Indonesia yang menggunakan web series sebagai sarana 
mengiklankan produknya. Berikut 4 web series dengan subscribers terbanyak 
per tanggal 30 Oktober 2017.
Tabel 1.1
Pembanding iklan web series berdasarkan Subscribers
Peringkat Merek Judul Web series Jumlah Subscriber
1. Samsung Samsung Indonesia: Move 
On Trip!
127K subs
2. Tropicana Slim SORE - Istri dari Masa 
Depan
67K subs
3. AXE Axelerate The Series 40K subs
4. Pocari Sweat Onigiri The Series 21K subs
(Sumber: Olahan penulis, 2017)
Berdasarkan data tersebut, dapat dilihat signifikansi dari tertariknya 
netizen terhadap Samsung Indonesia dan munculnya respon atau 
tanggapan yang cukup baik. Samsung Indonesia memiliki jumlah 
subscibers yang lebih tinggi dibandingkan kanal perusahaan yang 
membuat iklan web series di Youtube lainnya.
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Sebagaimana tujuan beriklan adalah untuk menginformasikan 
(informing), mengajak (persuading), dan mengingatkan (reminding), yang 
mana dari tujuan tersebut akan menimbulkan suatu respon dari khalayak. 
Web series “Samsung Indonesia: Move On Trip!” sendiri merupakan 
sebuah iklan yang bergerak dalam media sosial, dimana khalayak 
yang mengaksesnya akan melalui 5 tahapan respon, yakni Awareness 
(kesadaran), Interest (ketertarikan), Search (pencarian), Action (tindakan), 
dan Share (membagikan) atau lebih dikenal dengan sebutan AISAS. 
Dengan penelitian ini, akan dilihat ada atau tidaknya pengaruh dan juga 
seberapa besar pengaruh iklan web series “Samsung Indonesia: Move On 
Trip!” terhadap respon dari subscribers YouTube Samsung Indonesia.
Tinjauan Pustaka
1. Iklan
Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling dikenal 
dan paling banyak dibahas orang, hal ini kemungkinan karena daya 
jangkauannya yang luas. Iklan juga menjadi instrumen promosi yang 
sangat penting, khususnya bagi perusahaan yang memproduksi barang 
atau jasa yang ditujukan untuk masyarakat luas (Morissan, 2010: 18).
Media non tradisional atau dikenal dengan sebutan media baru 
atau new media ialah media selain yang termasuk ke dalam tradisional 
yang dapat digunakan untuk beriklan seperti ambience, internet dan lain 
sebagainya. Dalam iklan audio-visual seperti televisi, internet (seperti 
YouTube), dan juga media luar ruang (seperti videotron). Upaya menarik 
perhatian merupakan pekerjaan yang sangat menantang karena faktor 
persaingan dengan iklan lainnya. Sebagaimana iklan media cetak yang 
memiliki beberapa komponen, maka iklan yang ada pada televisi ataupun 
iklan YouTube yang berupa video terdiri atas komponen video (visual) 
dan audio. Sebagaimana yang dijelaskan oleh Morissan dalam buku 
Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu (2010: 365).
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1) Video
Elemen video iklan televisi adalah sesuatu yang terlihat di layar 
televisi. Elemen visual adalah elemen yang mendominasi iklan televisi 
sehingga elemen ini harus mampu menarik perhatian sekaligus dapat 
menyampaikan ide, pesan, dan/atau citra yang hendak ditampilkan. 
Pada iklan televisi, sejumlah elemen visual harus dikoordinasikan atau 
diatur sedemikian rupa agar dapat menghasilkan iklan yang berhasil. 
Pembuat iklan harus memutuskan berbagai hal seperti: urutan aksi, 
demonstrasi, lokasi, pencahayaan, grafis, warna, hingga kepada siapa 
bintang iklannya.
2) Audio 
Komponen audio dari suatu iklan televisi terdiri dari suara, 
musik, dan sound effects, pada iklan televisi, suara digunakan dalam 
berbagai cara yang berbeda. Suara dapat didengar melalui suatu 
presentasi langsung oleh seorang penyaji (presenter) atau dalam 
bentuk percakapan di antara sejumlah orang yang muncul pada iklan 
bersangkutan. Suatu cara yang umum dilakukan untuk menampilkan 
elemen suara pada iklan televisi adalah melalui pengisian suara 
(dubbing atau voiceover) yaitu narasi yang mengiringi gambar tanpa 
memperhatikan siapa yang membacakan narasi tersebut. Perusahaan 
iklan sering kali menggunakan suara artis atau pengisi suara (dubber) 
lainya yang memiliki karakter suara yang bagus dan menarik. Selain 
suara, music juga menjadi bagian penting suatu iklan televisi. Karena 
musik dapat membantu menciptakan suasana yang menyenangkan. 
Musik dapat digunakan sebagai alat untuk menarik perhatian, 
menyampaikan pesan penjualan, dan membantu membangun citra 
suatu produk. 
2. Respon Khalayak
Respon khalayak berangkat dari adanya Teori S-O-R adalah 
singkatan dari Stimulus – Organism – Response, ini semula berasal 
dari psikologi. Kalau kemudian menjadi juga teori komunikasi, tidak 
mengherankan, karena objek material dan psikologi dan ilmu komunikasi 
adalah sama, yaitu manusia yang jiwanya meliputi komponen-komponen 
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sikap, opini, perilaku, kognisi, afeksi dan konasi (Onong U. Effendi, 
2003: 254).
Menurut stimulus response ini, efek yang ditimbulkan adalah 
reaksi khusus terhadap stimulus khusus, sehingga seseorang dapat 
mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi 
komunikan. Jadi unsur-unsur dalam model ini adalah :
a. Pesan (Stimulus, S)
b. Komunikan (Organism, O)
c. Efek (Response, R)
Dalam proses komunikasi berkenaan dengan perubahan sikap 
adalah aspek ”how” bukan “what” dan “why”. Jelasnya how to communicate, 
dalam hal ini how to change the attitude, bagaimana mengubah sikap 
komunikan. Dalam proses perubahan sikap tampak bahwa sikap dapat 
berubah, hanya jika stimulus yang menerpa benar-benar melebihi semula.
Prof. Dr. Mar’at dalam bukunya “Sikap Manusia”. Perubahan serta 
pengukurannya, mengutip pendapat Hovland, Janis, dan Kelley yang 




c. Penerimaan (Onong U. Effendi, 2003: 254).
Stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin 
diterima atau mungkin ditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada 
perhatian dari komunikan. Proses berikutnya komunikan mengerti, 
kemampuan komunikasi inilah yang melanjutkan proses berikutnya. 
Setelah komunikan mengolahnya dan menerimanya. Maka terjadilah 
kesediaan untuk mengubah sikap (Onong U. Effendi, 2003: 256).
Dalam kaitannya dengan teori S-O-R, pengaruh iklan yang diterima 
oleh khalayak mungkin dapat diterima ataupun ditolak. Penyampaian 
pesan akan berlangsung ketika adanya perhatian dari khalayak. Perubahan 
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sikap khalayak bergantung pada bagaimana komunikan mengolah isi 
pesan iklan.
Penerima pesan bereaksi setelah melihat, mendengar, atau 
membaca pesan yang kemudian diketahui sebagai respon. Pemasar sangat 
tertarik dengan feedback (umpan balik), bahwa bagian respon khalayak 
adalah berkomunikasi balik terhadap komunikator. Feedback, mungkin 
terdapat dalam macam-macam jenis, tergantung lingkaran dalam arus 
komuniasi dan biarkan komunikator memonitor bagaimana tujuan pesan 
diterjemahkan dan diterima. Sejumlah model respon hierarki yang telah 
dikembangkan untuk menggambarkan tahapan yang dapat dilakukan 
oleh konsumen bergerak melalui keadaan tidak sadar akan perusahaan, 
produk, atau merek. 
Gambar 1 Model Hierarki Respon
(Sumber: Belch, 2012: 156)
Model AIDA dikembangkan untuk merepresentasikan tahapan 
seorang penjual untuk mendapatkan konsumen dalam proses personal 
selling. Model ini menggambarkan pembeli yang sudah melewati tahapan 
memberi perhatian, ketertarikan, gairah untuk membeli produk, dan aksi 
untuk membeli produk. (Belch, 2012 : 155 - 156)
Menurut Kasali (dalam buku Manajemen Periklanan, 1995: 53) 
model ini banyak mengalami modifikasi, misalnya menambahkan 
conviction sebelum action yang kemudian dikenal dengan sebutan AIDCA. 
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Selain AIDCA, model AIDA ini mendapat modifikasi lain 
mengikuti berkembangnya jaman. Model perilaku tradisional yang 
digunakan secara bertahun-tahun oleh para pemasar dan pengiklan 
adalah AIDMA (Action – Interest – Desire – Memory – Action). Model 
AIDMA terlalu linear untuk dunia sekarang ini. Artinya, model AIDMA 
mengasumsikan bahwa aliran informasi berjalan hanya satu arah dan 
konsumen, bukan menggambar informasi dari perusahaan atau dari satu 
sama lain, hanya menanggapi informasi yang diberikan oleh perusahaan 
(Sugiyama & Andree, 2011: 77). Berdasarkan perubahan lingkungan 
informasi, Dentsu sekarang mendukung model konsumsi komunikasi 
baru yang disebut AISAS (Attention-Interest- Search-Action-Share). 
 
Gambar 2 Model AIDMA dan AISAS
(Sumber:Sugiyama &Andree, 2011:79)
Menurut Wenats (2012: 115) selain adanya perhatian untuk 
memandang efek marketing communication sebagai sesuatu yang lebih 
holistik dan nonlinear, para pakar marketing communication juga kini 
membertimbangkan aspek interaktivitas menjadi penting mengingat 
konsumen yang kini menjadi lebih kritis dalam mengevaluasi pesan 
marketing communication, yang terutama didukung oleh adanya media 
komunikasi baru (internet) yang memungkinkan proses komunikasi 
timbal balik itu terjadi. Tidak hanya itu, kehadiran media baru juga 
sedikit banyak mengubah pola konsumsi konsumen terhadap media, dan 
sekaligus juga terhadap pesan marketing communication yang disampaikan.
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Berikut penjelasan lebih detail mengenai AISAS:
1. Attention
 Merupakan tahap perkenalan dengan produk. Tahapan ini dengan 
cara memperkenalkan produk atau jasa yang ditawarkan dengan cara 
beriklan, baik di media tradisional maupun new media. Dimana kedua 
media tersebut nantinya akan menarik perhatian konsumen untuk 
memperhatikan iklan tersebut.
2. Interest 
 Pada tahapan ini mulai adanya ketertarikan terhadap produk atau jasa 
yang ditawarkan lewat iklan, namun ketertarikan ini hanya bersifat 
pasif  dan konsumen belum melakukan apa-apa. Ketertarikan ini dapat 
dimunculkan dengan kekuatan tampilan iklan (gambar dan penawaran 
iklan).
3. Search
 Sebelum mengambil keputusan konsumen akan mencari informasi 
tentang produk atau jasa yang diinginkan melalui internet ataupun 
berbicara kepada keluarkan atau teman-temannya yang pernah 
menggunakan produk atau jasa tersebut.
4. Action 
 Merupakan tindak lanjut yang dilakukan konsumen setelah 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan tentang produk atau jasa. 
Pada tahap ini diharapkan konsumen berinteraksi langsung dengan 
penjual dengan cara membeli produk atau jasa.
5. Share
 Tindakan dari konsumen untuk membagikan informasi dan 
pengalaman setelah menggunakan produk atau jasa kepada calon 
konsumen lain. Di era internet sekarang ini konsumen dapat dengan 
mudah membagikan informasi dan pengalaman mereka melalui 
media sosial (Youtube, Facebook, Instagram, Path, dan Twitter), 
atau memberikan saran kepada keluarga atau teman-temannya untuk 
menggunakan produk atau jasa tersebut. (Prabowo, Fajar Adi : 2017)
22 MEDIA   usantara
Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan atau metodologi 
kuantitatif  yakni riset yang menggambarkan atau menjelaskan suatu 
masalah yang hasilnya dapat digeneralisasikan dalam fenomena sosial. 
Dengan demikian tidak terlalu mementingkan kedalaman data atau 
analisis. Metodologi ini mempunyai prinsip objektif. Karena itu, 
penelitian ini menyaratkan bahwa peneliti harus membuat jarak dengan 
objek atau realitas yang diteliti, tidak subjektif  atau memihak kepada 
pihak manapun. Penilaian yang bersifat subjektif, atau yang mengandung 
bias pribadi dari peneliti, hendaknya dipisahkan dari temuan penelitian.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey 
dimana meneliti populasi yang relative luas dengan cara menentukan 
sampel yang mewakili dari populasi yang diteliti. Metode survei ini 
dilakukan dengan menyebarkan kuesioner (Singarumbun, 1995: 9). Jenis 
atau tipe penelitiannya adalah jenis penelitian eksplanatif  yang bersifat 
asosiatif, karena merupakan penelitian yang berusaha menjelaskan 
korelasi antara suatu gejala sosial (variable x) dengan gejala sosial lainnya 
(variable y), sekaligus menjawab mengapa itu terjadi melalui pengujian 
hipotesis.
Populasi dari penelitian ini adalah subscribers kanal YouTube 
Samsung Indonesia yang berjumlah 127ribu pelanggan (November 
2017), dengan menggunakan teknik non-probability sampling dan 
perhitungan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin, maka 
didapatkan total sampel sebanyak 129 responden.
Hasil dan Pembahasan
Analisis Deskriptif
Secara ideal, skor yang diharapkan untuk jawaban responden 
terhadap 18 pernyataan adalah 11610. Dari perhitungan dalam tabel 
menunjukkan nilai yang diperoleh 8901 atau 81,1% dari skor ideal yaitu 
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11610. Dengan demikian Iklan Web Series “Samsung: Move on Trip!” 
(X) berada pada kategori tinggi.
Tabel 1 
Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Iklan Web Series 
“Samsung: Move on Trip!” (X)
No Dimensi Skor Total %
1 Video 5780 81.5%
2 Audio 3121 80.6%
Jumlah Skor Total 8901
Persentase Skor 81.1%
(Sumber : Data Primer Olahan Penulis, 2017)
Secara ideal, skor yang diharapkan untuk jawaban responden 
terhadap 11 pernyataan adalah 7095. Dari perhitungan dalam tabel 
menunjukkan nilai yang diperoleh 4466 atau 61,5% dari skor ideal yaitu 
7095. Dengan demikian Respon Khalayak (Y) berada pada kategori 
normal.
Tabel 2
Rekapitulasi Tanggapan Responden Mengenai Respon Khalayak (Y)
No Dimensi Skor Total %
1 Attention 757 58.7%
2 Interest 331 51.3%
3 Search 804 62.3%
4 Action 918 71.2%
5 Share 1656 64.2%
Jumlah Skor Total 4466
Persentase Skor 61.5%





Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 .638a .407 .402 .55413
a. Predictors: (Constant), Iklan Web Series “Samsung: Move on Trip!” (X)
b. Dependent Variable: Respon Khalayak (Y)
Berdasarkan tabel di atas diperoleh nilai koefisien korelasi (r) 
sebesar 0,638, yang berarti terdapat hubungan yang kuat antara Iklan 
Web Series “Samsung: Move on Trip!” dengan Respon Khalayak subscribers 
YouTube Samsung Indonesia. 
Koefisien Determinasi
Besarnya pengaruh Iklan Web Series “Samsung: Move on Trip!” 
terhadap Respon Khalayak subscribers YouTube Samsung Indonesia, 
ditunjukkan oleh koefisien determinasi dengan rumus sebagai berikut :
KD = r2  x 100%
= (0,638)2  x 100% 
= 40,7% 
Koefisien determinasi dari hasil perhitungan didapat sebesar 
40,7%. Hal ini menunjukkan bahwa Iklan Web Series “Samsung: Move on 
Trip!” memberikan pengaruh sebesar 40,7% terhadap Respon Khalayak 
subscribers YouTube Samsung Indonesia, sedangkan sisanya sebesar 59,3% 
diluar penelitian Iklan Web Series “Samsung: Move on Trip!” terhadap 
Respon Khalayak.




Berdasarkan perhitungan uji t, dapat diperoleh nilai thitung sebesar 
9,327. Karena nilai thitung (9,327) > ttabel (1,979), maka H0 ditolak. Artinya, 
terdapat pengaruh Iklan Web Series “Samsung: Move on Trip!” terhadap 
Respon Khalayak.
Pembahasan
Berdasarkan hasil analisis tanggapan dari 129 responden, pada 
subvariabel (X1) mengenai dimensi video mendapatkan persentase 
sebesar 81,5% dan berada dalam kategori baik. Hal ini menunjukkan 
bahwa elemen yang terkandung dalam video iklan webseries “Samsung 
Move On Trip!” dapat menarik perhatian dari khalayak dengan baik 
sekaligus menyampaikan ide, pesan, dan citra yang hendak ditampilkan 
melalui elemen yang terkandung didalamnya, yakni urutan aksi, 
demonstrasi, lokasi, pencahayaan, grafis, warna, dan bintang iklannya 
(Morissan, 2010: 365). Begitu pula dengan subvariabel (X2), yakni Audio 
yang mendapat persentase sebesar 80,6% yang berada dalam kategori 
tinggi. Hal ini menujukkan bahwa audio yang terkandung dalam iklan 
webseries “Samsung: Move On Trip!” dapat menciptakan perasaan atau 
emosi yang dapar diasosiasikan oleh khalayak dengan produk yang 
diiklankan, sehingga musik dapat menciptakan suasana hati yang positif  
yang dapat membuat konsumen lebih bisa menerima terhadap produk 
yang bersangkutan (Morissan, 2010: 366). 
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Maka, rekapitulasi tanggapan responden mengenai iklan webseries 
“Samsung: Move On Trip!” dengan 2 subvariabel yang terpecah menjadi 
18 pertanyaan adalah sebesar 81,1% yang berada dalam kategori tinggi. 
Hal ini sesuai dengan keinginan peneliti yang  mengharapkan iklan 
webseries “Samsung: Move On Trip!” ini mendapatkan perhatian dari 
khalayak.
Subvariabel (Y1) yaitu Attention mendapat persentase sebesar 
58,7% dari total 2 buah pernyataan, dan masuk dalam kategori normal. 
Hal ini membuktikan bahwa responden sudah cukup mengenali produk 
Samsung Galaxy J Pro dalam iklan webseries “Samsung: Move On 
Trip!”. Begitupun dengan subvariabel (Y2) mengenai interest. Responden 
memiliki ketertarikan terhadap produk Galaxy J Pro sebesar 51,3% 
yang berada dalam kategori rendah. Lalu dalam subvariabel (Y3) yakni 
dimensi search, mendapatkan persentase sebesar 62,3% dan berada 
dalam kategori normal, hal ini menunjukkan bahwa responden mencari 
informasi mengenai produk melalui internet dan kerabat, tidak hanya 
mengandalkan iklan saja. Kemudian dalam subvariabel (Y4) mengenai 
action, mendapat persentase sebesar 71,2% dan berada dalam kategori 
tinggi. Hal ini menyatakan bahwa responden melakukan interaksi dengan 
penjual Samsung dan atau mendatangi gerai Samsung untuk melakukan 
pembelian, yang kemudian membuktikan riset yang dilakukan oleh 
Google Indonesia bahwa iklan online dapat membuat dampak langsung 
terhadap konsumen (www.pewartaekbis.com diakses pada tanggal 25 
Oktober 2017). Subvariabel terakhir, yakni dimensi Share (Y5) mendapat 
persentase sebesar 64,2% dan berada dalam kategori normal. Hal ini 
menunjukkan bahwa responden membagikan informasi, pengalaman, 
dan saran kepada kerabat baik di dunia nyata maupun di internet 
meskipun tidak dalam intensitas yang tinggi.
Rekapitulasi tanggapan dari 129 responden mengenai respon 
khalayak (Y) yang dalam hal ini menggunakan model AISAS berada 
dalam persentase skor sebesar 61,5% dan berada dalam kategori 
normal. Dalam pernyataan mengenai respon khalayak ini, dimensi 
interest merupakan dimensi dengan persentase terendah diantara dimensi 
variabel yang lain. Dari hasil yang didapat melalui koefisien determinasi, 
didapat persentase sebesar 40,7%. Hal ini menunjukkan bahwa Iklan 
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Web Series “Samsung: Move on Trip!” memberikan pengaruh sebesar 
40,7% terhadap Respon Khalayak, sedangkan sisanya sebesar 59,3% 
merupakan variabel yang tidak terukur dalam penelitian ini. 
Menurut hasil uji hipotesis menggunakan uji t, dapat diperoleh 
nilai thitung sebesar 9,327. Karena nilai thitung (9,327) > ttabel (1,979), maka H0 
ditolak. Artinya, terdapat pengaruh Iklan Web Series “Samsung: Move on 
Trip!” terhadap Respon Khalayak, yang mana dalam buku The Dentsu 
Way (2011) Sugiyama & Andree menyatakan berdasarkan perubahan 
lingkungan informasi, maka Denstu mendukung model komunikasi 
terbaru yakni AISAS. Maka dengan adanya webseries sebagai jenis iklan 
internet yang baru, model komunikasi AISAS (Attention, Interest, Search, 
Action, dan Share) dapat relevan jika digunakan untuk menganalisis 
pengaruh iklan internet terhadap respon khalayak.
Simpulan
Berdasarkan penelitian yang sudah dilakukan, yakni mengenai 
pengaruh iklan web series “Samsung: Move On Trip!” terhadap respon 
khalayak, maka peneliti dapat menarik kesimpulan bahwa:
1. Terdapat pengaruh dari iklan webseries “Samsung: Move On 
Trip!” terhadap respon khalayak berdasarkan uji hipotesis dengan 
menggunakan uji t dan diperoleh nilai thitung sebesar 10,784 yang lebih 
besar dari nilai ttabel yakni 1,979.
2. Iklan webseries “Samsung: Move On Trip” mempengaruhi respon 
khalayak sebesar 40,7%, dan sisanya sebesar 59,3% diluar penelitian 
ini. Perhitungan tersebut didapatkan berdasarkan hasil koefisien 
determinasi.
Dari hasil penelitian yang didapat dari penelitian ini, maka saran 
yang dapat diberikan oleh peneliti terhadap dunia akademis adalah:
1. Memperbanyak referensi mengenai iklan webseries, seperti komponen 
apa saja yang harus terkandung didalamnya.
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2. Membahas mengenai subvariabel lain dari iklan webseries yang dapat 
mempengaruhi respon khalayak.
3. Menghubungkan iklan web series “Samsung: Move On Trip!” dengan 
ranah yang lebih luas seperti keputusan pembelian ataupun minat beli, 
sehingga penelitian ini tidak hanya berkutat di ranah Ilmu Komunikasi 
saja, melainkan bagi ranah keilmuan lainnya.
Secara praktis, cerita yang disajikan dalam iklan webseries agar lebih 
dapat merepresentasikan produk, sehingga khalayak yang menonton 
dapat memahami kinerja dan kualitas produk melalui web series yang 
disajikan. Selain itu, menambah daya ketertarikan terhadap khalayak, 
sehingga paparan iklan lebih luas dan lebih mendapatkan pesannya.
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